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BAB IV
PENUTUP
Berdasarkan pemaparan dan pembahasan dari Bab I sampai dengan
Bab III maka pada Bab IV yang merupakan bagian penutup, akan dipaparkan
kesimpulan dan saran yang berhubungan dengan penelitian ini.
A. Kesimpulan
Kesimpulan yang diperoleh berdasarkan hasil data dan pembahasan
serta dihubungkan dengan rumusan masalah dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Terpaan iklan sangatlah penting dalam mencapai loyalitas merek
yaitu frekuensi menonton, intensitas dan atensi. Walaupun frekuensi
menonton tidak memberikan banyak kontribusi untuk terbentuknya
loyalitas merek namun frekuensi merupakan salah satu cara awal
untuk menyampaikan sebuah pesan kepada khalayak sehingga
mengetahui adanya sebuah informasi. Intensitas dan atensi juga
penting dalam membentuk loyalitas merek. Maka mengacu pada
rumusan masalah dari penelitian ini didapatkan kesimpulan bahwa
tingkat terpaan iklan televisi Aqua versi “It’s in me” yang dilakukan
oleh PT. Tirta Investama memiliki pengaruh terhadap loyalitas
merek. Kemudian dengan uji statistik yang telah dilakukan juga
membuktikan hipotesa peneliti bahwa tingkat terpaan iklan televisi
Aqua versi “It’s in me” berpengaruh terhadap loyalitas merek.
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2. Pengetahuan terhadap produk yang dimiliki responden membuat
pengaruh tingkat terpaan iklan televisi Aqua versi “it’s in me”
terhadap loyalitas merek menurun sehingga pengetahuan produk
sebagai variabel moderasi dapat memperlemah pengaruh tingkat
terpaan iklan televisi Aqua versi “it’s in me” terhadap loyalitas
merek. Maka mengacu pada rumusan masalah dari penelitian ini
didapatkan kesimpulan bahwa tingkat terpaan iklan televisi Aqua
versi “it’s in me” jika dimoderasikan tingkat pengetahuan produk
dapat memperlemah pengaruh terhadap loyalitas merek. Kemudian
dengan uji statistik yang telah dilakukan juga membuktikan
hipotesa peneliti bahwa tingkat terpaan iklan televisi Aqua versi
“it’s in me” berpengaruh terhadap loyalitas merek jika dimoderasi
tingkat pengetahuan produk.
B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, terdapat beberapa
saran dari peneliti, yaitu:
1. Bagi PT. Tirta Investama
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti,
diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa tingkat terpaan iklan televisi
Aqua versi “it’s in me” memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek.
Peneliti menyarankan agar PT. Tirta Investama tetap menjaga loyalitas
dari pelanggan dengan cara melakukan kegiatan beriklan secara
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konsisten dengan memberikan informasi yang berguna dari apa yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh pelanggan. PT. Tirta Investama
sebaiknya juga memberikan informasi kepada khalayak tentang produk
Aqua secara konsisten karena diasumsikan dapat memperkuat pengaruh
tingkat terpaan iklan televisi yang telah dilakukan terhadap loyalitas
merek.
2. Bagi peneliti selanjutnya
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh tingkat
terpaan iklan televisi Aqua versi “it’s in me” terhadap loyalitas merek
juga dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan produk. Peneliti
menyarankan bagi penelitian selanjutnya yang akan melakukan
penelitian yang serupa, sebaiknya menggunakan responden yang tidak
memiliki keterkaitan dengan Aqua atau orang awam diasumsikan
bahwa akan terdapat perbedaan besar pengaruh yang menarik untuk
dianalisis. Peneliti menyadari dalam penelitian ini memiliki banyak
kelemahan seperti pertanyaan dalam kuesioner kurang mendalam untuk
mendapatkan informasi dari responden yang sebenarnya penting untuk
dapat dijadikan sebagai bahan analisis.
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KUESIONER
Saya Katarina Yekti Puspitasari (03329/Kom), mahasiswi Universitas
Atma Jaya Yogyakarta, Program Studi Ilmu Komunikasi dengan konsentrasi studi
Periklanan, meminta bantuan Anda untuk mengisi kuesioner ini.
Petunjuk Pengisian
Untuk pertanyaan atau pernyataan pilihan ganda jawab dengan menggunakan
tanda silang (X) atau tanda centang (V) dan isilah untuk pertanyaan esai.
Pertanyaan Seleksi
1. Apakah Anda pernah melihat iklan Aqua versi ”It’s in me ” di televisi?
a. Pernah
b. Tidak pernah
(Jika Anda menjawab pernah, lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika Anda
menjawab tidak pernah berhenti sampai di sini)
Bagian I: Terpaan Iklan
Frekuensi
2. Berapa kali Anda menonton iklan Aqua versi ”It’s in me ” di televisi
dalam satu minggu terakhir?
………………………………………………………………………………
Intensitas
3. Setiap kali menonton televisi, apakah Anda menonton iklan Aqua versi
“It’s in me” dari awal hingga akhir?
a. Ya
b. Tidak
4. Apakah pada saat menonton iklan Aqua versi “It’s in me” Anda juga
melakukan aktivitas lain (seperti makan, mengobrol, atau SMS)?
a. Ya
b. Tidak
 
 
Atensi
5. Apakah salah satu bintang dalam iklan Aqua versi “Its in me” adalah
Richard Sam Bera?
a. Ya
b. Tidak
6. Apakah profesi dari Richard Sam Bera adalah social entrepreneur?
a. Ya
b. Tidak
7. Apakah dalam iklan Aqua versi “It’s in me” mengatakan bahwa hidup
sehat berasal dari keluarga?
a. Ya
b. Tidak
8. Apakah background dalam iklan Aqua versi “It’s in me” menggambarkan
kehidupan dengan mobilitas yang tinggi?
a. Ya
b. Tidak
Bagian II: Pengetahuan Produk
9. Air Aqua berasal dari mata air pegunungan.
a. Benar
b. Salah
10. Salah satu lokasi sumber mata air Aqua berada di Klaten, Jawa Tengah.
a. Benar
b. Salah
11. Saat ini, proses pengambilan air Aqua dengan menggunakan sumur bor.
a. Benar
b. Salah
12. Terdapat 9 poin kriteria dalam memilih sumber mata air.
a. Benar
b. Salah
13. Sumber mata air yang terpilih harus melewati 7 tahap proses seleksi
sebelum akhirnya dapat menjadi mata air Aqua.
a. Benar
b. Salah
14. Air Aqua mengandung mineral alami.
a. Benar
b. Salah
 
 
15. Hijau adalah warna utama kemasan Aqua.
a. Benar
b. Salah
16. Dalam kemasan Aqua, terdapat gambar gunung.
a. Benar
b. Salah
17. Polycarbonate adalah jenis plastik yang digunakan dalam kemasan gallon.
a. Benar
b. Salah
18. Aqua terdiri dari 6 jenis kemasan.
a. Benar
b. Salah
19. Air Aqua dengan kandungan mineral dapat membantu menjaga kesehatan
tubuh.
a. Benar
b. Salah
20. Dalam memproses air pegunungan menjadi air Aqua yang siap minum
menggunakan teknologi canggih.
a. Benar
b. Salah
21. Sistem upline adalah sistem yang digunakan dalam sistem produksi Aqua.
a. Benar
b. Salah
22. Pengawasan ketat dilakukan dari awal hingga akhir produksi.
a. Benar
b. Salah
23. Air Aqua memiliki kualitas yang baik.
a. Benar
b. Salah
24. Aqua mendapatkan penghargaan Indonesian Best Brand Award,
Indonesian Customer Satisfaction Award dan Indonesian Golden Brand
Award.
a. Benar
b. Salah
25. Standar kualitas Aqua hanya memenuhi standar nasional (SNI).
a. Benar
b. Salah
26. Group Danone menjadi bagian dari Aqua.
a. Benar
b. Salah
 
 
Bagian III: Loyalitas Merek
27. Saya menggunakan air minum dalam kemasan (AMDK) merek Aqua.
a. Ya
b. Tidak
28. Saya menggunakan Aqua minimal seminggu sekali.
a. Ya
b. Tidak
29. Saya telah terbiasa memilih Aqua untuk pemilihan merek air minum dalam
kemasan.
a. Ya
b. Tidak
30. Menurut saya, kualitas Aqua lebih baik dibandingkan merek lain.
a. Ya
b. Tidak
31. Saya selalu memprioritaskan untuk menggunakan kembali produk Aqua.
a. Ya
b. Tidak
32. Saya berani membayar lebih mahal untuk air minum dalam kemasan
merek Aqua.
a. Ya
b. Tidak
33. Saya memberitahukan kepada orang lain bahwa kualitas Aqua adalah yang
terbaik.
a. Ya
b. Tidak
34. Saya telah menyarankan kepada orang lain untuk menggunakan Aqua.
a. Ya
b. Tidak
TERIMA KASIH
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Validitas Terpaan Iklan
Correlations
1 ,438** ,495** ,337** ,293** ,389** ,704**
,000 ,000 ,001 ,003 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100
,438** 1 ,262** ,342** ,170 ,098 ,563**
,000 ,008 ,000 ,091 ,331 ,000
100 100 100 100 100 100 100
,495** ,262** 1 ,529** ,529** ,659** ,828**
,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100
,337** ,342** ,529** 1 ,358** ,337** ,711**
,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
100 100 100 100 100 100 100
,293** ,170 ,529** ,358** 1 ,441** ,680**
,003 ,091 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100
,389** ,098 ,659** ,337** ,441** 1 ,677**
,000 ,331 ,000 ,001 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100
,704** ,563** ,828** ,711** ,680** ,677** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Inten.1
Inten.2
Aten.1
Aten.2
Aten.3
Aten.4
Terpaan Iklan
Inten.1 Inten.2 Aten.1 Aten.2 Aten.3 Aten.4 Terpaan Iklan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**.
 
 
Correlations
1 ,300** ,180 ,256* ,028 ,543** ,593** ,521** ,180 ,137 ,735** ,434** ,075 ,422** ,502** ,270** ,096 ,075 ,607**
,002 ,074 ,010 ,785 ,000 ,000 ,000 ,074 ,174 ,000 ,000 ,457 ,000 ,000 ,007 ,340 ,457 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,300** 1 ,332** ,534** ,072 ,112 ,476** ,199* ,286** ,306** ,364** ,290** ,197* ,128 ,190 ,395** ,252* ,197* ,617**
,002 ,001 ,000 ,476 ,266 ,000 ,047 ,004 ,002 ,000 ,003 ,050 ,203 ,059 ,000 ,011 ,050 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,180 ,332** 1 ,312** ,154 ,031 ,253* ,094 ,429** ,327** ,206* ,214* ,419** ,032 ,107 ,378** ,467** ,419** ,573**
,074 ,001 ,002 ,127 ,763 ,011 ,355 ,000 ,001 ,040 ,033 ,000 ,755 ,287 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,256* ,534** ,312** 1 ,082 ,114 ,352** ,175 ,445** ,408** ,314** ,229* ,064 ,207* ,201* ,496** ,157 ,064 ,619**
,010 ,000 ,002 ,417 ,257 ,000 ,082 ,000 ,000 ,001 ,022 ,527 ,039 ,045 ,000 ,120 ,527 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,028 ,072 ,154 ,082 1 ,042 ,039 ,014 ,154 ,201* ,032 ,042 ,366** ,053 ,037 ,079 ,286** ,366** ,231*
,785 ,476 ,127 ,417 ,677 ,701 ,887 ,127 ,045 ,755 ,677 ,000 ,598 ,714 ,436 ,004 ,000 ,021
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,543** ,112 ,031 ,114 ,042 1 ,504** ,340** -,092 -,070 ,553** ,529** ,005 ,521** ,534** ,075 ,148 ,115 ,466**
,000 ,266 ,763 ,257 ,677 ,000 ,001 ,364 ,489 ,000 ,000 ,957 ,000 ,000 ,458 ,143 ,254 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,593** ,476** ,253* ,352** ,039 ,504** 1 ,370** ,188 ,119 ,606** ,421** ,106 ,369** ,406** ,371** ,136 ,106 ,648**
,000 ,000 ,011 ,000 ,701 ,000 ,000 ,061 ,239 ,000 ,000 ,294 ,000 ,000 ,000 ,178 ,294 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,521** ,199* ,094 ,175 ,014 ,340** ,370** 1 ,094 ,071 ,454** ,340** ,039 ,269** ,167 ,182 ,050 ,039 ,390**
,000 ,047 ,355 ,082 ,887 ,001 ,000 ,355 ,480 ,000 ,001 ,699 ,007 ,097 ,069 ,620 ,699 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,180 ,286** ,429** ,445** ,154 -,092 ,188 ,094 1 ,655** ,206* ,153 ,419** ,137 ,107 ,468** ,467** ,419** ,623**
,074 ,004 ,000 ,000 ,127 ,364 ,061 ,355 ,000 ,040 ,129 ,000 ,174 ,287 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,137 ,306** ,327** ,408** ,201* -,070 ,119 ,071 ,655** 1 ,157 ,070 ,353** ,024 ,108 ,391** ,463** ,353** ,547**
,174 ,002 ,001 ,000 ,045 ,489 ,239 ,480 ,000 ,118 ,489 ,000 ,812 ,286 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,735** ,364** ,206* ,314** ,032 ,553** ,606** ,454** ,206* ,157 1 ,455** ,086 ,423** ,529** ,330** ,111 ,086 ,652**
,000 ,000 ,040 ,001 ,755 ,000 ,000 ,000 ,040 ,118 ,000 ,393 ,000 ,000 ,001 ,273 ,393 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,434** ,290** ,214* ,229* ,042 ,529** ,421** ,340** ,153 ,070 ,455** 1 ,005 ,521** ,448** ,248* ,148 ,115 ,570**
,000 ,003 ,033 ,022 ,677 ,000 ,000 ,001 ,129 ,489 ,000 ,957 ,000 ,000 ,013 ,143 ,254 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,075 ,197* ,419** ,064 ,366** ,005 ,106 ,039 ,419** ,353** ,086 ,005 1 -,044 ,101 ,215* ,655** ,846** ,451**
,457 ,050 ,000 ,527 ,000 ,957 ,294 ,699 ,000 ,000 ,393 ,957 ,667 ,316 ,032 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,422** ,128 ,032 ,207* ,053 ,521** ,369** ,269** ,137 ,024 ,423** ,521** -,044 1 ,472** ,231* ,032 ,051 ,491**
,000 ,203 ,755 ,039 ,598 ,000 ,000 ,007 ,174 ,812 ,000 ,000 ,667 ,000 ,021 ,749 ,614 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,502** ,190 ,107 ,201* ,037 ,534** ,406** ,167 ,107 ,108 ,529** ,448** ,101 ,472** 1 ,281** ,130 ,101 ,538**
,000 ,059 ,287 ,045 ,714 ,000 ,000 ,097 ,287 ,286 ,000 ,000 ,316 ,000 ,005 ,198 ,316 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,270** ,395** ,378** ,496** ,079 ,075 ,371** ,182 ,468** ,391** ,330** ,248* ,215* ,231* ,281** 1 ,275** ,215* ,655**
,007 ,000 ,000 ,000 ,436 ,458 ,000 ,069 ,000 ,000 ,001 ,013 ,032 ,021 ,005 ,006 ,032 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,096 ,252* ,467** ,157 ,286** ,148 ,136 ,050 ,467** ,463** ,111 ,148 ,655** ,032 ,130 ,275** 1 ,780** ,552**
,340 ,011 ,000 ,120 ,004 ,143 ,178 ,620 ,000 ,000 ,273 ,143 ,000 ,749 ,198 ,006 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,075 ,197* ,419** ,064 ,366** ,115 ,106 ,039 ,419** ,353** ,086 ,115 ,846** ,051 ,101 ,215* ,780** 1 ,496**
,457 ,050 ,000 ,527 ,000 ,254 ,294 ,699 ,000 ,000 ,393 ,254 ,000 ,614 ,316 ,032 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
,607** ,617** ,573** ,619** ,231* ,466** ,648** ,390** ,623** ,547** ,652** ,570** ,451** ,491** ,538** ,655** ,552** ,496** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,021 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Peng.1
Peng.2
Peng.3
Peng.4
Peng.5
Peng.6
Peng.7
Peng.8
Peng.9
Peng.10
Peng.11
Peng.12
Peng.13
Peng.14
Peng.15
Peng.16
Peng.17
Peng.18
Pengetahuan Produk
Peng.1 Peng.2 Peng.3 Peng.4 Peng.5 Peng.6 Peng.7 Peng.8 Peng.9 Peng.10 Peng.11 Peng.12 Peng.13 Peng.14 Peng.15 Peng.16 Peng.17 Peng.18
Pengetahuan
Produk
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**.
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*.
 
 
Reliabilitas Terpaan Iklan
Reliabilitas Pengetahuan Produk
Case Processing Summary
100 83,3
20 16,7
120 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a.
Reliability Statistics
,782 6
Cronbach's
Alpha N of Items
Case Processing Summary
100 83,3
20 16,7
120 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a.
Reliability Statistics
,855 18
Cronbach's
Alpha N of Items
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Frequencies
Frekuensi menonton
9 9,0 9,0 9,0
14 14,0 14,0 23,0
18 18,0 18,0 41,0
10 10,0 10,0 51,0
5 5,0 5,0 56,0
4 4,0 4,0 60,0
12 12,0 12,0 72,0
2 2,0 2,0 74,0
4 4,0 4,0 78,0
10 10,0 10,0 88,0
1 1,0 1,0 89,0
1 1,0 1,0 90,0
5 5,0 5,0 95,0
2 2,0 2,0 97,0
2 2,0 2,0 99,0
1 1,0 1,0 100,0
100 100,0 100,0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
15
20
21
25
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Inten.1
29 24,2 29,0 29,0
71 59,2 71,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Inten.2
68 56,7 68,0 68,0
32 26,7 32,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Aten.1
30 25,0 30,0 30,0
70 58,3 70,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Aten.2
53 44,2 53,0 53,0
47 39,2 47,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Aten.3
53 44,2 53,0 53,0
47 39,2 47,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Aten.4
18 15,0 18,0 18,0
82 68,3 82,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Peng.1
7 5,8 7,0 7,0
93 77,5 93,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.2
34 28,3 34,0 34,0
66 55,0 66,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.3
70 58,3 70,0 70,0
30 25,0 30,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.4
40 33,3 40,0 40,0
60 50,0 60,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Peng.5
99 82,5 99,0 99,0
1 ,8 1,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.6
15 12,5 15,0 15,0
85 70,8 85,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.7
13 10,8 13,0 13,0
87 72,5 87,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.8
2 1,7 2,0 2,0
98 81,7 98,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Peng.9
70 58,3 70,0 70,0
30 25,0 30,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.10
80 66,7 80,0 80,0
20 16,7 20,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.11
9 7,5 9,0 9,0
91 75,8 91,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.12
15 12,5 15,0 15,0
85 70,8 85,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Peng.13
93 77,5 93,0 93,0
7 5,8 7,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.14
22 18,3 22,0 22,0
78 65,0 78,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.15
12 10,0 12,0 12,0
88 73,3 88,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.16
38 31,7 38,0 38,0
62 51,7 62,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Peng.17
89 74,2 89,0 89,0
11 9,2 11,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Peng.18
93 77,5 93,0 93,0
7 5,8 7,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Loyal.1
7 5,8 7,0 7,0
93 77,5 93,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Loyal.2
8 6,7 8,0 8,0
92 76,7 92,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Loyal.3
7 5,8 7,0 7,0
93 77,5 93,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Loyal.4
8 6,7 8,0 8,0
92 76,7 92,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Loyal.5
11 9,2 11,0 11,0
89 74,2 89,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Loyal.6
25 20,8 25,0 25,0
75 62,5 75,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
 
Loyal.7
24 20,0 24,0 24,0
76 63,3 76,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Loyal.8
32 26,7 32,0 32,0
68 56,7 68,0 100,0
100 83,3 100,0
20 16,7
120 100,0
0
1
Total
Valid
SystemMissing
Total
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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Regression
Variables Entered/Removedb
Terpaan
Iklan
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a.
Dependent Variable: Loyalitas Merekb.
Model Summary
,615a ,378 ,372 1,700
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Terpaan Iklana.
Coefficientsa
4,480 ,353 12,681 ,000
,685 ,089 ,615 7,720 ,000
(Constant)
Terpaan Iklan
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Mereka.
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Regression
Variables Entered/Removedb
Moderata . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a.
Dependent Variable: Loyalitas Merekb.
Model Summary
,564a ,318 ,311 1,780
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Moderata.
ANOVAb
144,893 1 144,893 45,743 ,000a
310,417 98 3,168
455,310 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Moderata.
Dependent Variable: Loyalitas Merekb.
Coefficientsa
5,105 ,316 16,163 ,000
,045 ,007 ,564 6,763 ,000
(Constant)
Moderat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Mereka.
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